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O presente Relatório propõe-se evidenciar as atividades 
desenvolvidas, ao longo de seis meses, numa empresa 
de distribuição, no âmbito da realização de um Estágio 
com vista à conclusão do Mestrado em Línguas e 
Relações Empresariais. A primeira parte deste trabalho 
conforma uma apresentação da entidade de 
acolhimento, assim como uma descrição das diferentes 
atividades que deram corpo ao Estágio. A segunda parte 
incide sobre uma análise das estratégias de marketing 
em curso para a nova área de negócio da entidade, o 





















































































































Professional Audio Equipment, Translation, Database,  
Marketing, Business Market, Consumer Market, Marketing  
Strategies 
 
This report proposes to highlight the activities developed, 
over a period of six months, in a distribution company, 
with the purpose of performing an Internship with a view 
to completing the Master’s Degree in Languages and 
Business Relations. The first part of this work constitutes 
a presentation of the entity, as well as a description of 
the different activities which gave body to the Internship. 
The second part focuses on an analysis of marketing 
Strategies in place for the new business area of the 
entity, the professional audio, undertaken with the 
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O presente Relatório de Estágio foi redigido no âmbito do Mestrado em Línguas e 
Relações Empresariais, da Universidade de Aveiro, com vista à sua conclusão e 
consequente obtenção do grau de Mestre. Durante os dois anos de formação, foi lecionado 
um conjunto de disciplinas parte integrante do plano de estudos do Mestrado que me 
permitiram amplificar o meu leque de conhecimentos, não só a nível linguístico e cultural, 
como ao nível das ciências empresariais. Na fase final do curso, enveredei pela vertente 
de Estágio Curricular, certa de que a índole prática do mesmo me permitiria aplicar 
conhecimentos adquiridos, me certificaria da capacidade para realizar funções para as 
quais fui preparada ao longo da minha formação e me possibilitaria contactar e experienciar 
o mundo organizacional. 
Este trabalho pretende documentar toda a experiência de aprendizagem resultado de 
um período de 6 meses de tirocínio empreendido numa organização, onde foram 
desempenhadas funções na área das línguas e das relações empresariais. 
O Relatório que aqui se apresenta está dividido em duas partes distintas. A primeira 
parte consagrada a uma breve apresentação da entidade de acolhimento, NAUTA – 
Soluções de Segurança, Lda., que calorosamente me acolheu no âmbito do Estágio 
Curricular, seguida de uma descrição pormenorizada das tarefas que me foram atribuídas 
ao longo desse período, assim como dos saberes adquiridos nas aulas que foram utilizados 
em prol da execução das mesmas e a sua contribuição para o meu enriquecimento pessoal 
e profissional. A segunda parte dedica-se à análise das estratégias de marketing em curso 
na nova área de negócio da empresa, o Áudio Profissional, onde foram centradas as 
minhas atividades de Estágio. Os motivos que me levaram a realizar esta análise prendem-
se com o facto desta área de negócio ser recente na empresa e encontrar-se em fase de 
desenvolvimento estratégico. A NAUTA é uma empresa distribuidora de equipamentos de 
segurança e atua no mercado organizacional, no entanto, esta nova área estender-se-á, 
igualmente, ao mercado individual, pelo que considerei ser de toda a pertinência analisar, 
com base em literatura relevante, a forma como a empresa se relaciona com estes dois 
mercados distintos, ao nível das estratégias de marketing aplicadas para chegar a estes. 
Esta parte apresenta um único capítulo inteiramente dedicado a esta matéria, o qual 
empeça por uma breve explicação da pertinência do estudo, seguida de uma 
contextualização teórica e terminando com a análise propriamente dita e suas conclusões. 









































2. NAUTA – Soluções de Segurança, Lda. 
 
2.1. Apresentação e história da empresa 
 
Sediada em Cacia, Aveiro, a NAUTA – Soluções de Segurança, Lda. é uma empresa 
distribuidora e prestadora de serviços nas áreas da proteção eletrónica, desde a 












A NAUTA foi fundada a 1 de junho de 1992 sob a designação de AlarmExpress 
Portugal, pelo Sr. Carlos Dias, Diretor-Geral da NAUTA, com a maioria do seu capital 
pertencente ao grupo Inglês Norbain, o maior distribuidor europeu de equipamentos de 
segurança eletrónica. 
Inicialmente composta por apenas dois colaboradores, a AlarmExpress Portugal 
rapidamente cresceu, acompanhando o ritmo e a exigência do mercado. A forte aposta na 
captação e na qualificação de colaboradores e de fabricantes em todas as áreas 
específicas, bem como a estreita ligação com o referido grupo do Reino Unido, permitiram 
ultrapassar vários obstáculos e contribuíram indubitavelmente para a sua posição de 
destaque num mercado extremamente competitivo, a posição de líder (cf. site NAUTA 
Solutions). 
Em 2004, a AlarmExpress Portugal alterou a sua designação social para Norbain 
Portugal e, em 2012, a totalidade do capital social foi adquirida pelo fundador da empresa, 
Carlos Dias (atual Diretor-Geral), que afirmou que a grande diferença na mudança de 
proprietários incide «na maior liberdade e flexibilidade na seleção da qualidade de produtos 
e serviços que preencham as rápidas mudanças das necessidades do mercado Ibérico.» 
(NautaSolutions.com, 2017: Compra da Norbain Portugal). Em 2016, ocorre a 
mundialização da marca Norbain Portugal para NAUTA. 
1992 2004 2016 




Atualmente, a NAUTA disponibiliza uma vasta e completa gama de produtos dos seus 
mais diversos parceiros/marcas (vd. infra 2.5), está presente em diferentes áreas de 
mercado (serviços, comércio, educação e transportes) e encontra-se instalada, com 
profissionais permanentes, em Portugal, Angola, Espanha, Brasil e Cabo Verde. No total, 
a empresa conta com a experiência e profissionalismo dos seus mais de 50 colaboradores 
e, em Portugal, podemos cruzar-nos com ela em Aveiro, em Lisboa e, mais recentemente, 
no Porto (vd. infra Anexo I). 
A NAUTA é representante das mais prestigiadas marcas da segurança eletrónica 
(como a Axis, a Bosch, a Samsung, a Paradox, a Dahua, entre outras) para o apoio local 
especializado, tanto ao nível da pré como da pós-venda, no sentido de acrescentar valor 
de forma continuada (cf. site NAUTA).  
Nos últimos anos, a NAUTA tem vindo a crescer exponencialmente, o que se reflete 
no seu volume de negócios. Só na última década, enquanto empresa, a NAUTA contribuiu 
com 12 milhões de euros em impostos diretos e, desde 2015, já colocou no mercado cerca 
de 55 mil câmaras de videovigilância e mais de 6 mil gravadores digitais. Por ano, a 
empresa é capaz de realizar cerca de 4500 projetos, vender baterias que equivalem a mais 
de 50 toneladas e o número de cabos vendidos permitem dar 23 voltas ao mundo. Os seus 
equipamentos comercializados, das áreas da deteção de incêndios e da intrusão, já 
protegem mais de 1500 e 20 mil instalações, respetivamente. Todos os anos são reparados 
mais de 5 mil equipamentos, dentro da própria empresa e, atualmente, a NAUTA expede 
para todo o Portugal e Angola, Argélia, Dubai, entre outros, meio milhão de artigos por ano, 
o que corresponde a 1800 artigos por dia. 
Tendo-se dedicado, ao longo dos seus 25 anos, exclusivamente à comercialização de 
equipamentos de segurança eletrónica, a NAUTA decidiu recentemente abraçar um novo 
desafio e estender a sua atividade à área do Áudio Profissional, área dedicada à 
comercialização de produtos Áudio, como altifalantes e colunas, processadores de som, 
mesas de mistura, microfones, entre outros (vd. infra 2.4.). 
É de salientar que a NAUTA se dirige ao mercado organizacional, ou seja, às empresas 
e instituições, pelo que o público-alvo da NAUTA não é, nem nunca foi, o consumidor 
individual, isto é, o mercado retalhista. No entanto, com a ampliação da empresa para a 







2.2. Missão, visão e valores 
 
A missão, a visão e os valores de uma organização formam um conjunto próprio de 
características que identifica as organizações e as diferencia das demais e através do qual 
é comunicado aos seus públicos, interno e externo, o seu propósito organizacional. Estas 
características são definidas e estabelecidas aquando da fundação de qualquer empresa, 
de modo a expor os seus objetivos e metas organizacionais e a apresentar os seus ideais 
de uma forma tangível. Segundo Horwath (2005: 1)1, estes três elementos, juntos, 
proporcionam uma poderosa força direcional para unificar e coordenar ações e decisões 
que suportem um melhor uso de recursos e que, sem um propósito, a lógica para a tomada 
de decisões torna-se subjetiva e desligada dos objetivos e metas que se pretendem 
alcançar. Assim, é essencial que tanto os gestores como os colaboradores estejam bem 
inteirados da missão, da visão e dos valores da respetiva organização, de modo a 
trabalharem em prol de um objetivo comum.  
 
Missão da NAUTA 
 
Garantir as melhores soluções de segurança, com elevados padrões de qualidade e 
tecnologia, gerando valor de modo sustentável para todos os colaboradores, clientes 
e fornecedores. 
 
Visão da NAUTA 
 










                                                          
1 Horwath, R. (2005: 1). - «Working together, mission, vision and values provide a powerful directional force for unifying and 
coordinating actions and decisions to ensure the optimal use of resources. (…) Without purpose, the rationale for decision 
making becomes subjective and disconnected from the goals and objectives trying to be achieved.» 
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Consciente de que uma boa cultura organizacional e uma boa comunicação da mesma 
pode transformar o espírito e ânimo de uma empresa, assim como influenciar os resultados 
organizacionais, a NAUTA dispõe de vários quadros espalhados pelas suas instalações 















2.3. Responsabilidade social 
 
Nos dias de hoje, com a globalização, o avanço tecnológico e as TIC (Tecnologias de 
Informação e Comunicação), a nossa sociedade não só caminha para uma sociedade cada vez 
mais consumista como também cada vez mais informada. Para os consumidores, atualmente, não 
Figura 3 – Quadro exposto nas instalações da NAUTA com 
a Missão, Visão e Valores da empresa. 
















importa saber apenas o que as empresas vendem, mas também o impacto das mesmas na 
sociedade e no ambiente onde estão inseridas. Já não se espera que as organizações apenas 
cumpram com as suas funções e obrigações, mas outorga-se-lhes também responsabilidades para 
com o seu meio envolvente.  
Os consumidores são hoje mais informados e exigentes relativamente aos comportamentos 
que as organizações assumem. Assim, ao demonstrarem a sua preocupação em introduzir práticas 
que promovem a responsabilidade social, as organizações não visam diretamente a obtenção de 
lucros imediatos, mas pretendem aumentar a sua credibilidade perante os seus públicos relevantes 
e simultaneamente diferenciar os seus produtos, acrescentando-lhes um valor social. As atitudes 
socialmente responsáveis têm sempre um retorno para as organizações, pois beneficiam a imagem 
das mesmas e produzem até reflexos ao nível das suas vendas. Como tal, há a necessidade de 
transmitir para os vários públicos afetos à organização a estratégia e os valores que cada 
organização possui. Neste âmbito, a NAUTA, para além de patrocinar vários eventos e apoiar 

















2.4. Áreas de negócio 
 
A NAUTA atua no mercado da distribuição e prestação de serviços e dispõe de quatro 
áreas de negócio: a NAUTA Solutions, destinada à comercialização de produtos das áreas 
da proteção eletrónica; a NAUTA Cosmo software, dedicada ao desenvolvimento de uma 
solução de gestão que permite ao utilizador integrar, controlar e aceder a vários sistemas 
numa única plataforma; a NAUTA Argo hardware, uma linha de equipamento dedicada às 
Figura 4 – Publicações no âmbito da responsabilidade social na página 
de Facebook da NAUTA e da NAUTA Áudio. 
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soluções NAUTA; e a NAUTA Áudio, reservada à comercialização de produtos de Áudio 













A NAUTA Solutions é o core business da empresa e dedica-se à distribuição de 
equipamentos de segurança eletrónica, garantindo sempre as melhores soluções nas 
áreas da proteção eletrónica. Como líder do mercado de distribuição de equipamentos de 
segurança eletrónica (cf. site NAUTA Solutions), a NAUTA reúne as mais diversas soluções 
nas áreas de CCTV (Closed-circuit Television), de deteção de intrusão, de deteção 
automática de incêndios e de gás, de controlo de acessos e demais especialidades nesta 
área de negócio. 
Os equipamentos comercializados pela empresa são distribuídos através da sua rede 
de parceiros instaladores registados, cujo crescimento do negócio é fonte de atenção, 
apoio e de preocupação por parte da mesma. Por conseguinte, a NAUTA dedica-se apenas 
à comercialização dos seus equipamentos e não faz qualquer tipo de instalações, ficando 
estas a cargo dos seus parceiros instaladores registados. Esta atuação resulta da sua 
política de não-concorrência com os seus parceiros. 
A GO é a marca própria da NAUTA de equipamentos da área Solutions (vd. infra Figura 
6). É considerada uma marca “branca” por dispor de equipamentos de segurança eletrónica 








Figura 5 – Áreas de negócio da 
NAUTA (elaboração própria). 
Figura 6 – Logótipo da marca própria da Nauta de 
equipamentos da área Solutions. Fonte: website NAUTA. 
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O Cosmo é o software de gestão da NAUTA. É uma solução simples e eficiente para 
a gestão dos sistemas de segurança, de energia e das operações num único local. De 
acordo com a plataforma online da NAUTA Cosmo (cf. site NAUTA Cosmo), esta solução 
«destaca-se pela sua simplicidade e lógica modular e evolutiva, bem como pela 
organização, numa única plataforma, de todos os componentes afetos à gestão dos 
edifícios modernos.». O Cosmo é o único sistema web multi-idioma compatível com uma 
vasta gama de equipamentos e marcas e foi concebido para maior performance na 
integração de equipamentos e instalações, permitindo uma evolução contínua e otimizada 
em cada solução. A NAUTA é a única que produz e comercializa este tipo de produto. 
A Argo é a linha de equipamento da NAUTA. Estes equipamentos foram criados e 
selecionados para garantir o melhor desempenho na integração das marcas e soluções da 
empresa e minimizar os problemas de compatibilidade (cf. site NAUTA Argo). O hardware 
ARGO está otimizado para a performance do Cosmo, o software de gestão multi-sistemas 
acima descrito. 
O Áudio é a nova e mais recente área de negócio da NAUTA. Dedica-se à 
comercialização de uma variada gama de produtos Áudio Profissional para todo o tipo de 
necessidades e utilizações, como altifalantes e colunas, acessórios e cabos, sistemas para 
instalação, processadores de som, mesas de mistura, amplificadores, auscultadores, home 
cinema e microfones. O leque de marcas disponível foi cuidadosamente selecionado, 
incluindo marcas como Audio-Technica, JBL, Mipro, Proel, Shure, entre outras (vd. infra 
Figura 7). 
Por ser uma área em desenvolvimento e introduzida recentemente na empresa, foi 




















A NAUTA, enquanto empresa distribuidora, relaciona-se com os seus parceiros nas 
vertentes de compra e de venda, às quais associa, respetivamente, fornecedores e 
clientes. 
Os fornecedores da empresa são oriundos de todos os cantos do mundo, muito 
embora maioritariamente da Ásia (China, Taiwan e Japão) e da Europa. Os clientes da 
NAUTA são principalmente pequenas ou médias empresas que atuam em várias áreas 
profissionais, como já referido, podendo ser entidades públicas (como escolas e hospitais) 
ou privadas (como hotéis e supermercados). 
No âmbito da estratégia de distribuição, a NAUTA possui uma rede de parceiros 
instaladores especializados. 
Atualmente, a empresa conserva relações de parceria com diversas marcas, algumas 
















2.6. Estrutura organizacional 
 
A NAUTA detém um quadro de efetivos de cerca de 50 colaboradores em Portugal, 
que se encontram distribuídos pelas suas três instalações em território nacional: em Aveiro, 
Figura 8 – Algumas das numerosas marcas 
parceiras NAUTA. Fonte: website NAUTA 
33 
 











Conforme sintetizado na Figura acima, existem na empresa três níveis hierárquicos. A 
comunicação e transmissão de informação tanto pode ser vertical, no sentido descendente 
e ascendente, como horizontal, entre departamentos. Na NAUTA, a comunicação interna 
entre departamentos e níveis hierárquicos é feita constante e maioritariamente por telefone, 
por e-mail, pessoalmente ou, quando necessário, por meio de reuniões. O número reduzido 
de níveis hierárquicos comporta bastantes vantagens, visto que proporciona respostas 
mais diretas e eficazes, tendentes a aumentar a rapidez da tomada de decisões e a 
flexibilidade e proximidade entre o nível da gestão e os níveis operacionais.  
Entre os vários departamentos da empresa existe uma relação de interdependência, 
ou seja, de dependência mútua, da qual me fui apercebendo ao longo do meu período de 
Estágio. Por exemplo, nesta fase inicial, o Departamento de Áudio necessita muito do apoio 
e do trabalho do Departamento de Comunicação, responsável pelas atividades de 
marketing e de divulgação, e o Departamento Comercial depende bastante do 
Departamento de Aprovisionamento e do Técnico, entre os quais existe uma comunicação 
bastante transparente. Esta dependência implica, portanto, um grande trabalho conjunto 
entre os diversos departamentos. A proximidade e interligação departamental 
exemplificada proporciona a fluidez dos processos laborais, assim como a existência de 
uma comunicação simples e transparente. Adicionalmente, não só contribui para o 
constante trabalho em equipa, como facilita a integração de todos os colaboradores e 
estimula, entre estes, um sentimento de pertença e contributo para o sucesso da empresa. 
Relativamente às atividades de cada departamento, o Departamento Financeiro trata 
de todas as questões do foro financeiro e relativas à contabilidade, gestão de crédito e 
suporte administrativo; o Departamento Técnico dedica-se à engenharia, suporte e apoio 
técnico, à eletrónica e programação, às redes informáticas e trata das reparações dos 
equipamentos; o Departamento Comercial encarrega-se da divulgação, da prospeção de 
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novos clientes e da gestão dos mesmos; o Departamento de Aprovisionamento assume as 
tarefas relativas ao aprovisionamento e à logística; o Departamento de Comunicação e 
Imagem encarga-se de todas as atividades de marketing, comunicação e afins; o 
Departamento de Desenvolvimento e Integração é responsável pelo Cosmo, programação 
e gestão de projetos e, por fim, o Departamento de Áudio dedica-se à gestão da nova área 



































3. Estágio Curricular 
 
O primeiro contacto com a NAUTA foi estabelecido via e-mail quando procurava avaliar 
a sua recetividade em aceitar-me como estagiária. Após uma entrevista presencial, em que 
foram discutidos os objetivos do Estágio Curricular e avaliado o meu perfil e 
correspondência com as necessidades da empresa, fui presenteada com uma resposta 
positiva, a qual daria início ao meu percurso na NAUTA enquanto estagiária do Mestrado 
em Línguas e Relações Empresariais.   
As tarefas a desenvolver ao longo do meu período de Estágio foram previamente 
definidas em conjunto com a entidade de acolhimento, tendo sempre em consideração as 
características do Mestrado e as necessidades da organização, num plano delineado e 
aprovado pela Diretora do Mestrado (vd. infra Anexo II). 
O Estágio teve início a 9 de janeiro e terminou a 23 de junho, tendo tido, portanto, uma 
duração de quase 6 meses. As funções iniciais enquadraram-se no plano previsto e 
recaíram na nova área de negócio da empresa, o Áudio Profissional, onde permaneci 
durante todo o Estágio por esta carecer de intervenção prioritária, como acima já sublinhei 
(vd. supra 2.4.). As atividades desenvolvidas centraram-se essencialmente no âmbito da 
tradução, da elaboração e atualização de base de dados de contactos, da inserção de 
artigos em software (criação de ficha de produto em software para processamento de 
encomendas) e da análise da concorrência (análise de preços praticados por empresas 
concorrentes). Para além destas atividades, algumas de ocorrência pontual e outras que 
exigiram um maior dispêndio de tempo, realizei outras tarefas ao longo do Estágio, que me 
permitiram adquirir experiência e um conhecimento mais profundo do trabalho 
desenvolvido noutros departamentos. 
Nos subcapítulos que se seguem, procurarei descrever as atividades que desenvolvi 
durante o Estágio Curricular, travejando-as teoricamente sempre que considerar oportuno. 
Refletirei igualmente sobre as competências que fui adquirindo através das diferentes 
atividades em que estive envolvida, bem como sobre os conhecimentos e as competências 











A realização de traduções foi uma tarefa recorrente, que mantive praticamente durante 
todo o Estágio, e envolveu a tradução de informações técnicas relativas aos produtos das 
diferentes marcas comercializadas pela NAUTA Áudio. 
Uma das prioridades do Departamento de Áudio era a criação de um website dedicado 
exclusivamente ao Áudio Profissional, através do qual se expusesse e comercializasse os 
produtos Áudio da NAUTA. Para se proceder à criação do site, era necessário obter as 
informações relativas aos produtos, que se encontravam apenas nos sites oficiais das 
marcas ou em catálogos cedidos pelas mesmas, disponíveis em Inglês ou noutra língua 
estrangeira, mas nunca em Português. Foi neste contexto que surgiu a tarefa de tradução. 
Fui assim incumbida de traduzir toda a informação técnica dos produtos, incluindo 
respetivas características e descrição, principalmente do Inglês, mas também do Espanhol 
para Português. 
O meu conhecimento de línguas estrangeiras foi sempre muito valorizado na empresa, 
tendo a Dr.ª Daniela Dias a priori procurado assegurar-se de que eu possuía as 
competências necessárias para a realização desta tarefa. Uma vez que o Mestrado em 
Línguas e Relações Empresariais oferece a opção de Inglês e Espanhol como línguas 
estrangeiras, ficou claro que esta atividade ia ao encontro dos conhecimentos e das 
competências que adquiri e desenvolvi durante a minha formação, nomeadamente no 
âmbito das unidades curriculares de Espanhol – Projeto de Aplicação, de Inglês – Projeto 
de Aplicação e ainda de Português – Projeto de Aplicação. 
Para a realização desta tarefa, foi criada uma lista em formato Excel organizada com 
várias colunas (Referência, Preço, Descrição Curta, Descrição Geral e Especificações) 
relativas aos diversos campos de informação necessária traduzir (vd. infra Anexo III) para 
o site. Posteriormente, esta lista constitui um importante auxiliar na criação e inserção de 
artigos no software Primavera (vd. infra 3.3.).  
Durante o Estágio em apreço, tive oportunidade de traduzir mais de 1000 artigos com 
informações de produtos afetos a 4 marcas: Audio-Technica (só para esta foram mais de 
700), Proel, Mipro e Blue Microphones. Esta tarefa foi provavelmente a mais exigente de 
todas as que realizei ao longo deste meu tirocínio, uma vez que a tradução de termos 
técnicos da área do Áudio Profissional, até ao momento pouco ou nada conhecidos, exigiu 
muita pesquisa e validação, junto da Dr.ª Daniela Dias, para determinar quais os melhores 
a utilizar.  
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Por vezes surgiram termos ambíguos que me suscitaram alguma dúvida, o que me 
obrigou a procurar exaustivamente pelo mais adequado a utilizar, assegurando também 
uma certa congruência terminológica (alguns termos variavam conforme as marcas, pelo 
que foi necessário definir quais os termos que a NAUTA desejava utilizar para que os seus 
clientes não tivessem dificuldade em identificar os artigos). Por diversas vezes fiz uso de 
tradutores e outros meios online fidedignos que auxiliassem neste procedimento e que não 
comprometessem o sucesso da tradução. Em várias ocasiões, foi necessário confirmar se 
os produtos ainda eram comercializados, comparar informações disponibilizadas no site da 
marca, no respetivo catálogo ou em manuais acessíveis online e até mesmo proceder a 
conversões métricas e de pesos. 
A intensa atividade de tradução que desenvolvi fez-me tomar consciência de que o 
rigor exige muita morosidade e muita paciência. Consciente de que o cansaço pode 
conduzir a erros, nem sempre percetíveis mas, no entanto, comprometedores, as pausas 
de reflexão que fui fazendo mostraram-se cruciais no sentido de assegurar a qualidade do 
trabalho. Estou ciente de que apresentações de produtos livres de erros demonstram 
dedicação e profissionalismo, ao passo que apresentações descuidadas deixam 
transparecer precisamente o contrário, podendo inclusivamente comprometer a imagem 
de uma empresa. Adicionalmente, esta tarefa ajudou-me a refletir sobre a importância do 
conhecimento linguístico no mundo organizacional, não só para a realização de tarefas 
como a de tradução, mas também para impulsionar e acompanhar oportunidades de 
negócio. 
 
3.2. Base de dados 
 
Esta atividade ocorreu no seguimento do processo de segmentação e targeting do 
mercado-alvo da nova área de negócio da NAUTA, o Áudio Profissional. Estes elementos 
fazem parte da estratégia de marketing de qualquer empresa e são termos com os quais 
já me encontrava familiarizada, em virtude de terem sido aprofundados nas aulas da 
unidade curricular de Marketing Industrial e de Serviços, do Mestrado em Línguas e 
Relações Empresariais.  
A segmentação de mercado possibilita identificar e agrupar diferentes grupos de 
consumidores, de acordo com as suas diferentes necessidades e desejos, em segmentos. 
Segundo Brennan et al. (2014: 137), a segmentação não só permite identificar as 
necessidades de grupos específicos, como possibilita tomar decisões sobre que grupos no 
mercado merecem investimento de esforço de marketing por parte da empresa e 
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determinar como exatamente é que esse esforço precisa de ser aplicado. De acordo com 
estes autores, a segmentação em si tem pouco valor, mas torna-se valiosa quando utilizada 
para tomar decisões sobre mercados-alvo e para estabelecer posições competitivas 
específicas com respeito a esses alvos que trazem valor para a empresa (cf. ibid., 137).  
O processo de segmentação de mercado já se encontrava feito pela NAUTA. Fui, 
contudo, incumbida de realizar duas tarefas neste âmbito: pesquisar determinados 
segmentos em Portugal por distrito, incluindo ilhas, e criar bases de dados de contactos. 
No que diz respeito à primeira tarefa, fiquei encarregada de pesquisar a quantidade de 
igrejas católicas existentes em Portugal (vd. infra Anexo IV) e as várias denominações 
religiosas – Islamismo, Budismo, entre outras – (vd. infra Anexo V), a quantidade de 
estabelecimentos hoteleiros, de complexos desportivos, ginásios, piscinas, estádios de 
futebol e de campos de futebol (vd. infra Anexo VI), a quantidade de escolas de música, de 
associações musicais, de fundações, auditórios, lojas de música, estúdios e salas de 
espetáculos (vd. infra Anexo VII) e a quantidade de escolas e companhias de dança e de 
teatro (vd. infra Anexo VIII). Esta atividade foi obviamente realizada através de um 
documento Excel, onde foram listadas as informações relativas a cada segmento. Foram 
utilizados como fontes de informação fidedignas o INE (Instituto Nacional de Estatística) e 
a Pordata (base de dados sobre Portugal). Foi por mim realizada ainda uma intensa 
pesquisa em muitas outras fontes diversas, com o intuito de validar e de completar as 
informações com que me ia deparando. No caso dos estabelecimentos hoteleiros, foi 
utilizado o website da Pordata mas os dados nesse site não se encontravam organizados 
por distrito mas sim por municípios. Deste modo, organizei os dados por municípios, por 
freguesias e por distritos, a fim de saber a quantidade existente por distrito. 
Fui igualmente incumbida de criar uma base de dados, em formato Excel, dos 
contactos de todos os restaurantes, ginásios, clubes e associações desportivas existentes 
em cada distrito de Portugal (vd. infra Anexo IX). Da base de dados constava o nome do 
estabelecimento e respetivos contactos de e-mail e endereço de Facebook. Estes 
contactos, por sua vez, foram separados e divididos em colunas individuais para facilitar, 
mais tarde, o envio de newsletters promocionais de produtos do Áudio, o principal propósito 
desta tarefa. 
 
3.3. Software Primavera 
 
O ERP Primavera Executive (vd. infra Anexo X) é «uma solução global de gestão que 
fortalece a performance das organizações» (site Primavera BSS). Por outras palavras, é 
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uma ferramenta que num só sistema integra todos os departamentos e permite gerir os 
mais diversos recursos empresariais, como as finanças e a contabilidade, controlar 
compras e vendas, administrar projetos, entre numerosas outras funções.  
No primeiro dia de Estágio foi-me dito que, pontualmente, iria ter de criar artigos do 
Áudio, isto é, criar ficha de produtos do Áudio, no software ERP Primavera da empresa, 
tendo-me sido explicado como é que este funciona e os campos de informação que era 
necessário preencher para a criação dos mesmos (no processo de criação de uma ficha 
de artigo em software é necessário preencher obrigatoriamente certos campos, caso 
contrário o sistema não permite salvar a ficha criada). O processo de pedido de encomenda 
obriga a que os produtos passíveis de serem encomendados constem do sistema. Assim, 
a inserção de artigos no Primavera (tarefa realizada esporadicamente) ocorria sempre que 
era necessário efetivar alguma encomenda de produtos Áudio que nunca antes tinham sido 
vendidos e, por isso, não se encontravam no sistema. 
Ao fim de algum tempo de prática, esta tarefa tornou-se bastante simples de realizar, 
apesar de serem vários os campos a preencher, como a descrição do produto, o PVP, a 
família (por exemplo, Áudio-Pro), subfamília (por exemplo, microfones), marca, fornecedor, 
código de mercadoria, entre outros. A grande dificuldade surgiu quando me foi pedido que 
acrescentasse algumas colunas dedicadas aos campos de preenchimento obrigatório do 
Primavera aos documentos Excel, criados anteriormente com as informações dos produtos 
das marcas, a fim de facilitar o upload de informação no software (uma vez que quando se 
cria ficha de produto é necessário preencher determinados campos, foi acrescentado ao 
Excel a informação relativa a esses campos para cada produto, para que essa informação 
esteja acessível num único local). Esta tarefa foi desafiante, na medida em que alguns 
campos exigiram um grande esforço de pesquisa. Com efeito, alguns dados, como os 
ecovalores e os códigos de mercadoria, para além de me serem termos desconhecidos, 
variam consoante o tipo de produto e, sendo o Áudio uma área nova, não existia ainda a 
informação requerida.  
As colunas concernentes aos campos do Primavera, que foram acrescentadas ao 
documento Excel das marcas Audio-Technica (vd. infra Anexo XI) e Proel, incluíam os 
campos «Idioma», «Trata ou Não Trata Ecoreee», «Trata ou Não Trata Ecopilhas», 
«Resíduo», «Código de mercadoria» e «Peso» (bruto, líquido e total). 
O campo «Idioma» tem de ser sempre preenchido com PT – Português – aquando da 
criação de um artigo, pois de outro modo este não poderá ser encontrado no sistema. 
A opção «Trata Ecoreee» do campo «Trata ou Não Trata Ecoreee» (Ecoreee refere-
se ao valor em euros por unidade), é selecionada se o fornecedor do produto for de país 
40 
 
estrangeiro. Ao tratar Ecoreee, significa que o produto está sujeito a uma ecotaxa e, com 
a seleção dessa opção – «Sujeito a ecotaxa» –  é desbloqueado o campo «Resíduo», que 
deve ser preenchido com o código de resíduo adequado ao tipo de produto. Este foi um 
dos campos que consumiu mais tempo de pesquisa, uma vez que, como já referido, a 
NAUTA não detinha os códigos de resíduo mais apropriados a este novo tipo de produtos. 
De forma a preencher corretamente este campo, consultei a Tabela de Ecovalores/Ecoreee 
2015 (vd. infra Anexo XII), da Associação Portuguesa de Gestão de Resíduos, para saber 
qual o código análogo ao valor de Ecoreee associado a determinado tipo de produto, e 
procedi à seleção dos códigos mais apropriados para este campo. 
O campo «Trata ou Não Trata Ecopilhas» é selecionado juntamente com o campo 
«Trata ou Não Trata Ecoreee» e a seleção da opção «Trata Ecopilhas» só é feita se o 
artigo for uma pilha ou uma bateria. 
O preenchimento do campo «Código de mercadoria» suscitou maior dificuldade por 
exigir uma procura ainda mais complexa e demorada. A consulta dos códigos de 
mercadoria foi efetuada no site da Comissão Europeia (vd. infra Anexo XIII), Fiscalidade e 
União Aduaneira (secção Medidas, da Pesquisa Taric) e também com o auxílio de um 
documento Excel, fornecido pelo Aprovisionamento (vd. infra Anexo XIV), onde se 
encontravam registados os códigos já utilizados pela empresa. Esta tarefa destinava-se a 
obter o código de mercadoria atribuído a determinado tipo de produto, para fazer uma 
correspondência correta do tipo de produto ao código mais adequado a este. Devido à 
imensidão de códigos encontrados, optei por os organizar num documento, em conjunto 
com os códigos já em uso pela empresa, de modo a facilitar todo o processo de atribuição 
de códigos aos produtos (vd. infra Anexo XV). 
O campo «Peso» envolve o preenchimento do peso bruto, do peso líquido e do peso 
total do produto (peso total = peso do artigo + peso dos acessórios + estimativa do peso 
da embalagem). Em caso de ausência de conhecimento do peso bruto e do peso líquido, 
estes campos devem ser preenchidos com o mesmo valor do peso total do produto, sendo 
que não os preencher não é opção. 
Tanto a escolha dos códigos de «Resíduo» como dos «Códigos de Mercadoria», assim 
como outras dúvidas espontâneas relativas à criação de artigos foram confirmadas com o 
auxílio do Departamento de Aprovisionamento da NAUTA. Esta tarefa implicou não só 
confirmar informações sobre códigos e artigos, mas também solicitar autorização para criar 
novos códigos ou ficha de fornecedor/marca que ainda não constavam do sistema. Esta 
atividade foi a que mais exigiu o uso da extensão interna (telefone interno) e do e-mail, pois 
o contacto com o Departamento de Aprovisionamento foi uma constante. 
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Ser incumbida de realizar estas tarefas possibilitou-me conhecer novas realidades e 
conceitos, assim como agilizar o meu método de pesquisa e desenvolver a minha 
capacidade de improvisação perante situações desconhecidas. Esta atividade permitiu que 
me envolvesse e me inteirasse do processo, aparentemente simples, mas muito complexo, 
de concretização de uma encomenda. Concomitantemente, incutiu-me um verdadeiro 
sentido de responsabilidade, na medida em que me fez perceber que trabalhar na área da 
Logística envolve uma enorme capacidade de concentração para evitar falhas e respetivas 
consequências (um simples erro na introdução da referência de um artigo em sistema pode 
resultar numa encomenda errada ao fornecedor, provocando sérios impactos, como custos 
de transporte com o reenvio do artigo e atraso na entrega do produto ao cliente). 
 
3.4. Análise da concorrência 
 
Seja qual for o mercado em que a empresa atua, existe sempre concorrência. Embora 
não seja tarefa simples identificar e analisar essa concorrência (uma vez que engloba não 
só empresas que já oferecem o mesmo produto ou serviço, como também empresas que 
têm o potencial de o fazer ou empresas que já o fizeram no passado e que poderão fazer 
no futuro), é sem dúvida uma tarefa obrigatória e essencial em qualquer negócio, quer na 
definição do plano de negócios geral da empresa, quer na definição de um plano de 
marketing para uma unidade de negócio em particular.  
Neste âmbito, a análise concorrencial levada a cabo durante o tirocínio baseou-se no 
fator preço e envolveu a pesquisa em dois sites de venda online dos principais concorrentes 
da NAUTA Áudio, a fim de verificar as marcas por estes comercializadas, quais os produtos 
mais vendidos e o respetivo preço. Esta análise foi executada para quatro marcas de 
produtos: JBL, König & Meyer, Sennheiser e Shure. As informações recolhidas foram todas 
listadas num documento Excel, com duas colunas referentes aos dois sites concorrentes 
analisados, com a identificação (nome) de cada artigo investigado, com o respetivo preço 
praticado e com informações relativas ao IVA, conforme exemplo ilustrado no Anexo XVI. 
Com esta tarefa, fui capaz de pôr em prática conhecimentos teóricos adquiridos em 








3.5. Outras atividades 
 
3.5.1. Layout do website 
 
Conforme referido anteriormente, uma das prioridades do Departamento de Áudio era 
a criação de uma plataforma online dedicada exclusivamente à comercialização dos 
produtos de Áudio Profissional. Durante o Estágio Curricular, tanto a Dr.ª Daniela Dias 
como o Dr. Elias Justus, procuraram envolver-me neste processo para que pudesse 
colaborar na construção do site, mais concretamente, na elaboração do seu layout (vd. 
infra Anexo XVII). Participei assim em todas as reuniões dedicadas a este projeto, onde 
tive liberdade para expressar a minha opinião, tendo sempre em conta os conhecimentos 
adquiridos na unidade curricular de Multimédia para Relações Empresariais, do 2º ano do 
Mestrado em Línguas e Relações Empresariais. 
No âmbito deste projeto, fui responsável por recolher imagens ilustrativas e 
identificativas de todos os produtos das marcas Audio-Technica, Proel e Mipro (vd. infra 
Anexo XVIII), retiradas dos sites oficiais destas, a fim de serem colocadas no website da 
NAUTA – Áudio Pro. As imagens foram guardadas com uma legenda correspondente, que 
incluiu a referência exata do produto (por exemplo, AE2300), o número da imagem (1, 2, 3 
e por aí adiante, caso exista mais do que uma imagem para o mesmo produto), o nome da 
marca (e.g. Audio-Technica) e o nome da empresa (NAUTA), de forma a permitir uma 
procura direta no site e a facilitar o acesso à imagem/produto no motor de busca (estratégia 
de Marketing Digital utilizada para permitir a identificação de uma empresa através de uma 
simples procura por um produto). 
 
3.5.2. Visita a pavilhão 
 
Durante o Estágio em apreço no Departamento de Áudio, tive a oportunidade de 
acompanhar a Dr.ª Daniela Dias numa visita a um pavilhão desportivo para o qual iria ser 
feita uma proposta de equipamento. No decorrer dessa visita, assumi a função de listar 
todo o equipamento Áudio de que o pavilhão dispunha, desde microfones a altifalantes, 
para tomar consciência daquilo que faltava (por exemplo, um leitor para música e direcionar 
os altifalantes para uma melhor propagação do som). 
Esta foi uma atividade interessante e diferente, que me permitiu sair um pouco do meu 
local de trabalho e que possibilitou que eu observasse de perto o verdadeiro «trabalho de 
campo», adquirindo alguns conhecimentos. É de facto fundamental proceder a uma 
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avaliação pormenorizada do espaço para o qual tem de ser elaborada uma proposta, 
nomeadamente saber o material de construção do teto do pavilhão (que permite saber de 
que forma o som se propaga), onde é que as pessoas se sentam com mais frequência 
(quais as bancadas mais utilizadas), que tipo de eventos é que alberga e quais os 
equipamentos de que o cliente mais precisa de momento, de acordo com o objetivo 
estabelecido. Só conhecendo as verdadeiras necessidades e os objetivos do cliente é que 




Durante o meu tirocínio, tive a oportunidade de assistir a uma pequena formação sobre 
equipamentos de Áudio Profissional, mais concretamente sobre uma mesa de mistura 
digital e analógica e sobre um monitor/coluna. Esta formação serviu para conhecer alguns 
produtos e para recordar e consolidar conceitos já encontrados aquando da tarefa de 
tradução, assim como contactar diretamente com o equipamento. 
 
3.5.4. Feira Segurex 
 
Em maio, realizou-se a feira Segurex em Lisboa, na FIL (Feira Internacional de Lisboa), 
na qual a NAUTA participou e onde tive o prazer de estar presente (vd. infra Anexo XX). A 
participação em feiras é sempre de grande interesse para as empresas, uma vez que é 
nestas que se concentra a maioria dos potenciais clientes. 
 Na Segurex, tive a oportunidade de assistir a palestras com oradores de diferentes 
empresas nacionais e estrangeiras acerca dos seus produtos (vd. infra Anexo XXI), bem 
como de conhecer e de contactar principalmente com clientes espanhóis da NAUTA. Esta 
experiência foi, sem dúvida, muito enriquecedora, na medida em que me permitiu conhecer 
um verdadeiro ambiente de networking profissional e vivenciar um cenário de carácter 
profissional e empresarial em primeira mão. Adicionalmente, proporcionou-me ganhar mais 
confiança e à-vontade com os colaboradores da NAUTA, pelo ambiente diferente e mais 










Qualquer que seja a índole do evento, este deve ser preparado da melhor forma 
possível, pois quanto melhor se prepara um acontecimento, mais altas são as 
probabilidades de sucesso. A propósito da participação da NAUTA na feira Segurex, que 
teve lugar na FIL (Feira Internacional de Lisboa), foi solicitada a minha colaboração na 
montagem de uma maquete ilustrativa da disposição e organização do espaço/stand de 
que a empresa iria dispor. Esta pequena atividade foi uma das muitas que antecederam a 
participação da NAUTA na Segurex e que fizeram parte dos preparativos da feira. Embora 
o grau de dificuldade associado à construção da maquete em si seja diminuto, o processo 
de idealização de todo o espaço requereu mais esforços, o que me ajudou a compreender 
o quão exigente pode ser uma simples participação numa feira e todo o trabalho que esta 
envolve, feito com muitos meses de antecedência.  
 
3.5.6. Redação de mensagem em inglês para parceiro 
 
No âmbito da participação da NAUTA na feira Segurex, foi-me pedido que escrevesse 
um e-mail, em Inglês, para enviar a um parceiro (não assinado/enviado por mim) que ia 
expor os seus produtos na feira e que colocou algumas questões, às quais fiquei incumbida 
de responder, relacionadas com o tamanho do expositor, normas, ligações elétricas dos 
produtos e a área para a qual os produtos são indicados (neste caso, o parceiro tinha de 
expor produtos indicados para a área da saúde) (vd. infra Anexo XIX). 
 
3.5.7. Catálogo de produtos 
 
No âmbito da elaboração do catálogo de produtos da NAUTA, fui incumbida de colocar 
imagens de produtos da área Solutions (vd. infra Anexo XXII). O catálogo estava a ser feito 
com o programa CorelDraw x8, sobre o qual eu não possuía qualquer conhecimento. A 
realização desta tarefa implicou que tivesse de aprender a trabalhar com o programa. Este 
processo envolveu procurar as imagens dos produtos correspondentes às referências dos 
mesmos no catálogo, ajustá-las em termos de tamanho, alinhá-las com a respetiva 
descrição do artigo e página do catálogo. Foi profundamente ponderada uma apresentação 
estética apelativa e coerente, porquanto a primeira impressão é sempre a mais importante 
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e todos os documentos da empresa devem transmitir uma boa imagem da mesma e uma 
apresentação pensada e cuidada. 
 
3.5.8. Atualização de aplicação móvel 
 
A NAUTA criou uma aplicação para telemóvel dedicada à apresentação dos produtos 
da marca Dahua, a qual fui incumbida de atualizar. A minha função nesta atividade 
consistiu em retirar alguns artigos da app e em acrescentar artigos novos, com base em 
informação cedida por correio eletrónico e constante de uma tabela da marca Dahua. 
Utilizei o programa CorelDraw para abrir a nova tabela da marca e guardei as imagens 
referentes aos novos artigos (vd. infra Anexo XXIII). O processo de atualização 
propriamente dito consistiu em guardar as imagens dos artigos, criar novo artigo na app, 
inserir o nome (referência do produto), adicionar a imagem e acrescentar as características 
do artigo, segundo informação constante da tabela. 
Ao longo do processo de atualização, deparei-me com alguns erros, que foram 
identificados e corrigidos após ter tido o cuidado de os confirmar junto do supervisor de 
Estágio e do Diretor-Geral. O que havia a corrigir foi então corrigido, as categorias na 
aplicação foram ordenadas conforme apareciam na tabela e as imagens foram 














































































































































4. Estratégias de marketing da NAUTA Áudio 
 
No presente capítulo pretendo apresentar uma análise das estratégias de marketing 
em curso da nova área de negócios da NAUTA, o Áudio Profissional. Uma vez que as 
atividades desenvolvidas durante o Estágio se centraram essencialmente nesta nova área, 
considerei pertinente refletir sobre as estratégias de marketing planeadas pela empresa 
para esta área, analisando-as criticamente à luz de literatura de referência. 
Começarei por fazer uma breve introdução ao marketing, dilucidando sucintamente 
alguns conceitos, apenas a título de contextualização. 
 
4.1. O Marketing 
 
O marketing é um conceito familiar e que está bastante presente no nosso dia-a-dia. 
Na verdade, está em todo o lado: na televisão, na caixa de correio e até mesmo nas 
paragens de autocarro. Associa-se frequentemente o marketing apenas a vendas, a 
publicidade e a lucro, embora esteja ligado a outros fatores. De acordo com Kotler, P. & 
Armstrong, G. (2008: 4), não se pode pensar em marketing no velho sentido de efetuar 
uma venda, mas sim no sentido de satisfazer as necessidades dos clientes e de construir 
um relacionamento (lucrativo) com estes. 
 Existem numerosas definições de marketing, que variam obviamente consoante os 
seus autores. Segundo Kotler, P. & Armstrong, G. (2008: 4), o marketing é o processo pelo 
qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com 
eles para capturar o valor desses clientes em troca. Já de acordo com a American 
Marketing Association (cf. site Ama), o marketing é uma atividade, conjunto de processos 
para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, 
clientes, parceiros e para a sociedade em geral. Estas trocas ocorrem quando existem duas 
partes e cada uma tem algo de potencial valor para a outra (cf. McDaniel, C. & Gates, R., 
2009: 4). Em suma, o marketing é um processo que se centra na criação e entrega de valor 
para o cliente, através de um entendimento do mercado e conhecimento das necessidades 
dos respetivos clientes. Com estas informações, as empresas elaboram uma estratégia de 
marketing orientada para o cliente e transformam essa estratégia em valor real, através da 
aplicação dos quatro elementos do marketing-mix, ou 4 P’s: produto, preço, distribuição e 
promoção (cf. Kotler, P. & Armstrong, G., 2008: 22). É devido a estes elementos que alguns 
autores, como McDaniel, C. & Gates, R. (2009: 4), definem o conceito de marketing como 
o processo de planear e executar a conceção, o preço, a promoção e a distribuição de 
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ideias, bens e serviços para criar trocas que satisfaçam os objetivos individuais e 
organizacionais. 
 
4.2. Planeamento estratégico e análise estratégica 
 
Para compreendermos verdadeiramente o papel do marketing numa organização, é 
necessário entender o processo de planeamento estratégico de uma organização. 
Qualquer empresa que pretenda sobreviver e crescer no futuro tem de apostar no 
desenvolvimento de estratégias e planos de longo prazo que lhe permitam adaptar-se aos 
seus objetivos e ao mercado em constante mutação. É nisto que consiste o seu 
planeamento estratégico. 
De acordo com Hooley et al. (2005: 24), a essência do desenvolvimento de um plano 
estratégico para uma empresa com fins lucrativos, como a NAUTA, é assegurar que as 
capacidades e recursos da empresa correspondem ao ambiente do mercado competitivo 
no qual ela opera. Segundo Kotler, P. e Armstrong, G. (2008: 30), o planeamento 
estratégico prende-se primordialmente com a definição do propósito geral e da missão de 
uma empresa. De acordo com estes autores, a formulação da missão deve ser orientada 
para o mercado e definida em termos das necessidades dos clientes, pois os produtos e 
tecnologias podem tornar-se obsoletos ao longo do tempo, mas as necessidades básicas 
do mercado podem durar para sempre.  
A missão prende-se com os objetivos detalhados que orientam toda a empresa e com 
as estratégias que permitem atingir esses objetivos. Segundo Kotler, P. & Armstrong, G. 
(2008: 32), a missão implica uma hierarquia de objetivos, incluindo objetivos de negócios 
e de marketing, pelo que as metas a atingir se tornam os atuais objetivos de marketing da 
mesma. Deste modo, para que a empresa atinja os objetivos a que se propõe, devem ser 
desenvolvidas estratégias de marketing. Os objetivos da empresa e as estratégias que 
define e usa para os alcançar, de acordo com Hooley et al. (2005: 29), fazem parte da 
estratégia central da organização. O estabelecimento desta estratégia exige uma análise 
detalhada dos recursos de que a empresa dispõe e do próprio mercado em que pretende 
operar, sempre no sentido de atender ao seu propósito ou missão. Desta forma, no centro 
da estratégia está a necessidade de avaliar (criticamente) os recursos da organização (os 
seus pontos fortes e pontos fracos em relação à concorrência) e o ambiente em que opera 
(oportunidades e ameaças) (cf. Hooley et al., 2005: 29). A síntese da análise estratégica 
destes quatro elementos é vulgarmente conhecida por análise SWOT, que visa ajudar a 
empresa na formulação da sua estratégia. Com efeito, uma análise interna de uma 
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organização permite identificar os seus pontos fortes e fracos e avaliar as suas opções com 
base nos resultados (cf. Hooley et al., 2005: 29). As forças de uma organização podem ser 
utilizadas para proporcionar um valor superior ao cliente e para explorar o mercado (cf. 
Hooley et al., 2005: 29). A identificação dos pontos fracos, por sua vez, permite minimizar 
a vulnerabilidade da empresa e ajudar a conhecer as suas limitações, a fim de ponderar 
estratégias que permitam corrigir essas vulnerabilidades (cf. Hooley et al., 2005: 29). Por 
vezes, é até possível transformar os pontos fracos em pontos fortes, quando estes são 
explorados de maneira diferente (cf. Hooley et al., 2005: 29). Por outro lado, analisar 
externamente a organização permite identificar as oportunidades e as ameaças que o 
mercado pode representar para a empresa.  
Os passos seguintes, segundo Kotler, P. & Armstrong, G. (2008: 30), envolvem decidir 
tanto o portfólio de negócios e produtos para a empresa como os recursos que irão ser 
alocados para cada um deles. De acordo com estes autores, «o melhor portfólio de 
negócios é aquele que melhor ajusta os pontos fortes e fracos da empresa às 
oportunidades no ambiente» (2008: 32). No caso da NAUTA, o seu portfólio de negócios 
envolve a NAUTA Solutions, a NAUTA Argo, a NAUTA Cosmo e a NAUTA Áudio (vd. supra 
2.4.). 
O último passo implica que cada unidade de negócios desenvolva planos de marketing 
(individuais) que apoiem o plano geral da empresa (vd. infra 4.3.). Desta forma, «o 
planeamento de marketing ocorre aos níveis da unidade de negócios, do produto e do 
mercado» e «apoia o planeamento estratégico da empresa com planos mais detalhados 
para oportunidades de marketing específicas» (cf. Kotler, P. & Armstrong, G., 2008: 30). 
 
4.3. Estratégia de marketing 
 
Conforme Hooley et al. (2005: 25), o planeamento estratégico e o planeamento 
estratégico de marketing compartilham muitas atividades, embora o planeamento 
estratégico seja mais amplo e envolva todas as atividades do negócio de uma forma geral, 
e não cada uma individualmente (cf. Hooley et al., 2005: 25). O plano estratégico de 
marketing é um dos vários planos que complementam o plano estratégico geral de uma 
empresa (cf. Hooley et al., 2005: 25). Deste modo, a estratégia de marketing surge no 
contexto da estratégia corporativa geral e tem de ser alinhada com esta para assegurar 
que a direção da empresa é mantida (cf. Hooley et al., 2005: 25). 
A NAUTA é uma empresa com uma estratégia empresarial bem definida e 
consolidada, que conta já com uma experiência de 25 anos no mercado. Recentemente, 
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decidiu alargar o seu portfólio de negócios, isto é, «o conjunto de negócios e produtos que 
constituem a empresa» (cf. Hooley et al., 2005: 32), investindo numa nova área, o Áudio 
Profissional (vd. supra 2.1.). Para tal, teve de proceder à elaboração de uma estratégia de 
marketing individual específica para essa nova área de negócio. 
Segundo Lindon et al. (1992: 442), os principais meios de ação do marketing são os 4 
P’s e aquilo a que chamamos de estratégia de marketing é a combinação destes diferentes 
meios de ação com vista a atingir os objetivos fixados e criar valor para o cliente. No 
entanto, para ser colocada em prática, a estratégia deve ser seguida de planos de ação 
operacionais e detalhados, designados por planos de marketing. De acordo com Wood, o 
plano de marketing  
 
«outlines the marketplace situation and describes the marketing strategies and programmes 
that will support the achievement of business and organisational goals over a specified period» 
(2017: 2). 
 
Segundo a autora, o planeamento de marketing acarreta benefícios para a empresa, 
na medida em que mantém a organização concentrada nos seus clientes, ajuda a analisar 
o que a organização consegue e não consegue fazer pelos seus clientes, analisa ofertas 
no contexto da concorrência e do ambiente de marketing e estabelece a lógica para a 
alocação de recursos para alcançar eficiência e eficácia (cf. Wood, 2017: 3). 
O processo de elaboração da estratégia de marketing compreende cinco etapas (cf. 





































De acordo com a figura acima, o primeiro passo na elaboração de um plano de 
marketing, ou estratégia de marketing, é a análise-diagnóstico, tanto do mercado como da 
própria empresa e sua concorrência. Como já acima sublinhei, esta análise é sintetizada 
na Análise SWOT. Na figura seguinte, podemos consultar a Análise SWOT da NAUTA 











Figura 10 – Etapas do Plano de Marketing. 

















Como evidencia a figura acima, as grandes forças da área do Áudio Profissional da 
NAUTA centram-se nas capacidades, recursos e experiência da empresa acumuladas ao 
longo dos seus 25 anos de existência. Por sua vez, a sua principal fraqueza, como já foi 
mencionado acima (vd. supra 2.1.), prende-se com o facto de a NAUTA sempre se ter 
dirigido ao mercado organizacional e o seu público-alvo nunca ter sido o consumidor 
individual. Ao querer alargar a sua projeção para o mercado de consumo com a sua nova 
área de negócio, a empresa enfrenta um total desconhecimento por parte desse público. 
Relativamente às oportunidades avaliadas, a NAUTA sempre ofereceu um serviço de pré 
e de pós-venda de qualidade, que parece suplantar a concorrência de produtos de Áudio. 
Por outro lado, a concorrência presente no mercado, além de ser numerosa, apresenta 
preços bastante competitivos. 
De acordo com os resultados apurados nesta análise, a empresa já apresenta algumas 
bases para a formulação de planos de ação a implementar e poderá prosseguir para a fase 
seguinte da elaboração da estratégia de marketing: a fixação de objetivos. 
Qualquer que seja o campo de atividade da empresa, é importante definir previamente 
o caminho que se pretende seguir. De acordo com Lindon et al. (1992: 452), a escolha 
prévia dos objetivos numa estratégia de marketing é especialmente importante por três 
razões: 1) assegura a coerência entre a estratégia de marketing e a política geral da 
empresa; 2) permite que todos os participantes da estratégia estejam de acordo com os 
objetivos visados; e 3) possibilita construir indicadores de performance da estratégia 
escolhida, ao passo que clarifica os critérios de avaliação. Segundo estes autores, as 





empresas podem ter três tipos de objetivos gerais: 1) objetivos de rentabilidade e retorno 
do investimento; 2) objetivos de volume e de quota de mercado e 3) outros objetivos, como 
de imagem ou até de satisfação dos seus clientes. 
Após a formulação dos objetivos, entra-se na fase das decisões estratégicas. É nesta 
parte do processo de elaboração da estratégia de marketing que se define a segmentação, 
o target (identificação do público-alvo) e o posicionamento. Antes de se abordar estes 
conceitos, é importante fazer uma pequena abordagem aos mercados Business-to-
Business (B2B) e aos mercados Business-to-Consumer (B2C), uma vez que a área do 
Áudio da NAUTA será dirigida a ambos os mercados e, sendo estes bastante distintos, por 
conseguinte, também o será o marketing praticado. De acordo com Brennan et al. (2014: 
10-11), podemos encontrar diferenças de estrutura de mercado, diferenças de 
comportamento dos compradores e diferenças de práticas de marketing («market structure 
differences, buying behaviour differences and marketing practice differences») Algumas 
destas diferenças serão de seguida apresentadas. 
Com base no consumidor final, existem dois tipos de mercados: o mercado de 
consumo (B2C), em que o consumidor final é o cliente individual; e o mercado 
organizacional (B2B), em que o consumidor final é a empresa/organização. Em primeiro 
lugar, o mercado B2C, ou mercado de consumo, é o mercado com o qual se está mais 
familiarizado, pois encontra-se sempre presente no nosso dia-a-dia, e é dirigido ao cliente 
final, ou seja, diretamente aos consumidores. O principal objetivo de marketing nos 
mercados B2C é captar e reter a atenção dos clientes, porque embora a compra unitária 
seja reduzida, o processo de decisão de compra é tendencialmente mais emotivo e 
irracional. Por sua vez, o mercado B2B, ou mercado organizacional, é o mercado em que 
o cliente é uma organização. O principal objetivo de marketing neste mercado é mostrar 
por que é que os produtos da NAUTA são melhores do que os da concorrência, pois 
geralmente as compras são feitas em maiores quantidades e exigem mais ponderação, 
devido ao risco decorrente dos elevados valores transacionados e do impacto que as 
compras poderão ter na empresa. Este é o mercado com o qual a NAUTA se encontra 
familiarizada e no qual conta com 25 anos de experiência enquanto empresa distribuidora. 
Dado que a sua nova área de negócio se dirige igualmente ao mercado de consumo, 
importa ter em consideração os diversos aspetos em que estes dois mercados diferem. A 


































Com efeito, o mercado B2B é dirigido às empresas e geralmente processa-se por 
vendas mais racionais e em grande escala. Embora a base de clientes seja mais estreita, 
estes são capazes de representar um valor bastante considerável de volume de negócios. 
É importante referir que no mercado B2B não existe, ou é muito difícil de se obter, 
informação sobre o consumidor, pelo que o contacto pessoal com o cliente é mais 
importante neste mercado do que no mercado B2C, exigindo mais investimento no 
relacionamento com os clientes. Ao contrário do mercado de consumo, é neste mercado 
Figura 12 – Diferenças entre B2B e B2C.  
Fonte: Parera, E. (s.d.). Marketing B2B vs. B2C: Tudo o que você precisa saber. [website] 
Blogs de Postcron | Blog de Marketing Digital e Social Media. Disponível em: 
https://postcron.com/pt/blog/b2b-marketing-vs-b2c-marketing/ [Acesso em 20 outubro 2017]. 
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que a força de vendas adquire especial relevância na cadeia de valor, havendo uma forte 
aposta em elementos da empresa com formação técnica (Conceição, 2014). Por outro lado, 
no mercado B2C existe um grande número de clientes, embora as compras efetuadas por 
estes sejam de volume reduzido e, geralmente, as motivações de compra prendem-se com 
emoções e com procura de satisfação das suas necessidades básicas. Este mercado 
requer assim mais investimento em publicidade e uma forte presença nas redes sociais, 
que é atualmente o meio mais fácil, rápido e menos dispendioso de chegar ao consumidor. 
É neste aspeto em particular que a NAUTA se tem de focar nas suas estratégias de 
marketing. Ao contrário do mercado B2B, no mercado B2C é mais fácil obter informações 
sobre o consumidor, pelo que as ações de marketing da empresa devem basear-se em 
informações e estudos de comportamento do consumidor. 
Ainda que a NAUTA apresente uma forte experiência no mercado B2B, existem 
diferenças estruturais, de comportamento de compra e de marketing que devem ser tidas 
em linha de conta aquando da abordagem deste novo mercado. O primeiro impacto que a 
NAUTA teve com estas diferenças foi ao nível das decisões estratégicas, mais 
concretamente, com o processo de segmentação, já que este processo também difere nos 
dois mercados. No mercado B2B, a segmentação é feita tendo em consideração aspetos 
como o tipo de indústria, o tamanho das empresas e a localização do cliente (Brennan et 
al., 2014: 141). Já no mercado B2C, são utilizados critérios demográficos (como a 
localização geográfica, idade, género, etc.) e psicográficos (como hábitos de compra, etc.). 
Voltando a estes conceitos, é precisamente na terceira etapa do processo de 
elaboração da estratégia de marketing que se define a segmentação, o target (identificação 
do público-alvo) e o posicionamento (cf. Lindon et al., 1992: 454-456). Qualquer que seja 
o público de uma organização, este nunca é homogéneo. É aqui que entra a segmentação, 
com o intuito de «dividir o mercado global num número reduzido de subconjuntos a que se 
chamam segmentos» (cf. Lindon et al., 1992: 139). De seguida, são decididos os 
segmentos nos quais a empresa pretender investir, os seus targets, ou mercado-alvo. O 
mercado-alvo «implica avaliar a atratividade de cada segmento de mercado e selecionar 
um ou mais segmentos para entrar» (cf. Kotler, P. & Armstrong, G., 2008: 40). No caso do 
Áudio Profissional da NAUTA, os mercados-alvo são artistas, lojas de música, ginásios, 
restaurantes, igrejas, entre outros (vd. supra 3.2.). Relativamente ao posicionamento, este 
é «uma escolha estratégica que procura dar uma posição credível, diferente e atractiva a 
uma oferta (produto, marca ou insígnia) no seio de um mercado e na mente dos clientes» 
(cf. Lindon et al., 1992: 154). 
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Depois da empresa decidir sobre estas decisões estratégicas, encontra-se preparada 
para o quarto e penúltimo passo do processo de elaboração da estratégia de marketing: a 
formulação do marketing-mix. Segundo Kotler, P. & Armstrong, G. (2008: 42), o marketing-
mix, ou mix de marketing «é o conjunto de ferramentas de marketing táticas e controláveis 
que a empresa combina para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo» e satisfazer 



















O produto é a combinação de bens e de serviços que a empresa oferece ao mercado-
alvo. A variável preço é a quantia de dinheiro que os clientes têm de pagar pela obtenção 
do produto. A distribuição envolve as atividades da empresa responsáveis pela 
disponibilização do produto aos consumidores. A promoção envolve as atividades que 
comunicam os pontos fortes do produto e que convencem/persuadem os clientes a 
comprá-lo (cf. Kotler, P. & Armstrong, G., 2008: 42). Segundo Lindon et al. (1992: 237), as 
variáveis produto, distribuição e promoção criam valor de utilização ou de imagem, ao 
passo que a variável preço, para além de também poder contribuir para a imagem da 
organização, pretende transformar esse valor em lucro para a empresa. Contrariamente às 
outras variáveis, todas as decisões sobre o preço podem ter implicações com efeito 















McDaniel, C. e Gates, R. (2009: 5), o marketing-mix deve ser alterado ao longo do tempo 
«because of changes in the environment in which consumers and businesses exist, work, 
compete, and make purchasing decisions». 
Por fim, após a definição das variáveis do marketing-mix, a empresa está pronta para 
criar planos de ação e para os pôr em prática. A implementação «é o processo que 
transforma os planos de marketing em ações para que os objetivos estratégicos de 
marketing sejam atingidos» (cf. Kotler, P. & Armstrong, G., 2008: 44). Dado que muitas 
vezes ocorrem imprevistos durante a implementação dos planos de marketing, o 
Departamento de Marketing da empresa terá de manter um controlo constante. De acordo 
com Kotler, P. & Armstrong, G. (2008: 46), o controlo de marketing «implica avaliar os 
resultados dos planos e estratégias de marketing e adotar medidas corretivas para 
assegurar que os objetivos sejam alcançados». 
As ações de marketing propriamente ditas afetas à nova área de negócio da NAUTA, 
o Áudio Profissional, são apresentadas no capítulo que se segue. 
 
4.4. Análise das estratégias de marketing da NAUTA Áudio 
 
Existem numerosos desafios associados à estruturação de um negócio quando este é 
novo: em que mercados entrar, que produtos e marcas vender, qual a rede de parceiros 
distribuidores, qual a política de preço e produto a aplicar, que recursos alocar, etc. 
Contudo, estes desafios não se aplicam apenas a empresas que surgem no mercado do 
zero, aplica-se também a casos como o da NAUTA, que decidiu expandir a sua oferta e 
investir numa nova área de negócio, o Áudio Profissional. 
Conforme referido acima (vd. supra 2.1.), a NAUTA, enquanto empresa distribuidora, 
conta com uma experiência de 25 anos no mercado. Assim, com a expansão da empresa, 
seria de esperar que se pudesse poupar em promoção da marca NAUTA e ser necessário 
apenas investir em marketing para promover a nova área de negócio. No entanto, no caso 
da NAUTA, isso não se verifica. Conforme mencionado no ponto de apresentação da 
empresa, a NAUTA atua no mercado organizacional. Deste modo, é apenas reconhecida 
por este. A intenção da expansão para o Áudio é atuar em ambos os mercados, 
organizacional e de consumo, mas como acabámos de constatar, estes apresentam 
bastantes diferenças, pelo que a maneira de os abordar também terá de ser diferente. 
Apesar de para o mercado B2B a empresa não necessitar de promover a marca NAUTA, 
mas apenas os novos produtos comercializados, ou seja, a sua nova área de negócio, no 
caso do mercado B2C isso já não se aplica. Aliás, o novo mercado implica um enorme 
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esforço de marketing, como se a empresa estivesse a surgir do nada e a abordar o mercado 
pela primeira vez. Neste sentido, a NAUTA decidiu empreender um conjunto de ações de 
marketing com vista a atingir estes dois mercados. A prioridade será a promoção da marca 
NAUTA e da nova área de negócio junto do mercado de consumo, embora seja igualmente 
realizada para o mercado organizacional através de diferentes estratégias. 
 
4.4.1. Website Áudio-Pro 
 
A NAUTA possui uma plataforma online para cada área de negócio, pelo que a criação 
de um website próprio, exclusivamente dedicado ao Áudio Profissional, foi a grande 
prioridade da empresa nesta fase precoce de desenvolvimento. 
Nos dias de hoje, estar ligado à Internet é uma necessidade para qualquer empresa 
que ambicione ampliar o seu mercado, consolidar a sua marca e aumentar as suas 
receitas. Se desde que surgiu, a Internet contribuiu para o aumento da concorrência, 
certamente facilitou a aproximação de mercados. Muitos consumidores começaram a 
adquirir bens através da Internet, pelo que se uma empresa pretende ser reconhecida pelos 
seus potenciais clientes, precisa de ter uma plataforma que a apresente e através da qual 
possa comunicar com eles. Ter um bom website, organizado, claro, simples e objetivo, 
passa ao consumidor a imagem de uma marca forte e de uma empresa sólida e confiável. 
Se inicialmente se hesitou em criar uma plataforma online, rapidamente essa dúvida 
desapareceu. Afinal, existe alguma marca de sucesso que não tenha um site próprio? 
(Farias, 2016). O website é a presença digital mínima requerida hoje em dia pelas 
empresas. Independentemente do tamanho da empresa, de vender ou não online, de já 
estar ou não presente noutra plataforma online (como o Facebook, por exemplo), é 
necessário criar um website dedicado à comunicação da marca. Existem várias vantagens 
em estar presente online (Farias, 2016):  
1) a comunicação da marca a baixos custos – se o marketing tradicional implica 
grandes investimentos (em flyers e outras estratégias de promoção), o marketing 
digital permite investimentos mais baixos e com melhor retorno sobre esse 
investimento; 
2) a possibilidade de o público encontrar a empresa – é ótimo a empresa vender 
produtos de qualidade e ter um excelente atendimento, mas de que serve tudo isso 
se as pessoas não forem capazes de as encontrar?; 
3) a possibilidade de ganhar notoriedade e autoridade – embora a presença nos 
social media seja bastante importante, nenhuma outra plataforma digital é tão 
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profissional e personalizável como um website organizacional, que permite publicar 
conteúdo relevante atualizado e proporciona à empresa um meio de promover a 
sua marca, de divulgar o seu produto, da forma que pretende, uma vez que será o 
reflexo da sua imagem. Para além do mais, permite-lhe ganhar credibilidade ao 
comunicar o seu negócio e a capacidade técnica que tem para solucionar os 
problemas dos seus clientes; 
4) a possibilidade de expandir o negócio – permite adquirir visibilidade aquando duma 
pesquisa pelo produto que a empresa comercializa num motor de busca; 
5) a intensificação do relacionamento entre a empresa e o seu público – responder a 
comentários, ter um chat em tempo real para esclarecer dúvidas e publicar notícias 
permite à organização interagir com o seu público; 
6) a possibilidade de estar online 24 horas por dia – o simples facto de a empresa 
possuir um website permite-lhe que em horário não comercial continue a exibir a 
sua marca e os seus produtos.  
 
Consciente destas vantagens e no seguimento da sua estratégia empresarial, a 
NAUTA decidiu criar um website dedicado apenas ao Áudio Profissional para que esta área 
se pudesse distanciar das demais da empresa e adquirir uma visibilidade própria. Esta 
estratégia de marketing é importante, na medida em que o Ádio Profissional é a única área 
de negócio da empresa que se dirige para ambos os mercados, o mercado organizacional 
e o mercado de consumo, não havendo intenção de promover junto do mercado de 
consumo as restantes áreas.  
Como demonstra o Anexo XVII, o website da NAUTA Áudio apresentará um design 
simples mas intuitivo, bastante à base de imagens ilustrativas dos seus produtos, com 
filtros suficientes para agilizar o processo de pesquisa de determinado equipamento, com 
uma secção de notícias, com um separador dedicado à comunicação institucional (quem é 
a NAUTA), a fim de que os novos clientes possam compreender o contexto em que a 
NAUTA Áudio surgiu, e com uma secção de registo para cliente final ou para cliente-
empresa já registado na NAUTA. É muito importante a existência destas duas secções em 
separado, pois o cliente-empresa das restantes áreas de negócio da NAUTA está 







4.4.2. Página de Facebook 
 
A criação da página de Facebook da NAUTA Áudio surge no seguimento da estratégia 
já adotada pela empresa, como no caso do website. A NAUTA já possui uma página de 
Facebook geral, onde veicula todo o tipo de comunicações para o seu público-alvo, 
basicamente relacionadas com todas as áreas de negócio da empresa, incluindo o Áudio. 
No entanto, decidiu-se criar uma página de Facebook exclusiva do Áudio (vd. infra Anexo 
XXIV), uma vez que o website ainda não se encontra pronto e a empresa precisa 
urgentemente de se dar a conhecer e de promover os seus produtos.  
Segundo Brennan et al. (2014: 196),  
 
«exposure to advertising campaigns or viewing marketing content generated from online 
searches might increase awareness and inform or educate an audience, but key to building 
positive associations with a business brand or supplier is customer engagement.». 
 
Com efeito, é através do uso combinado de sites de partilha de informação que os 
social media contribuem para este envolvimento com os clientes, ao dinamizarem toda uma 
panóplia de conteúdos criados particularmente para as redes sociais, que vão ao encontro 
dos interesses, gostos e necessidades dos clientes, desde conteúdo corporativo como 
eventos, notícias e no âmbito da responsabilidade social, a conteúdo promocional como 
promoções e novos produtos (vd. infra Anexo XXIV). 
O Facebook, enquanto rede ampla e de grande alcance, devido ao elevado número 
de utilizadores a nível mundial, é de facto uma ótima plataforma para promover a oferta da 
NAUTA Áudio, para chegar ao cliente final e para atingir os objetivos de negócio. Sendo 
uma rede que possibilita a partilha de conteúdo, permite alcançar públicos diversos com 
um mínimo de esforço. Hoje em dia, praticamente todo o tipo de empresas tem página de 
Facebook, o que possibilita à NAUTA Áudio atingir os seus mercados-alvo, sejam eles 
clientes finais ou clientes-empresa. 
Em termos de estratégias nas redes sociais, a empresa poderá também utilizar a 








4.4.3. Showroom nas instalações 
 
Outra estratégia encontrada pela NAUTA para promover os seus produtos e dar 
visibilidade à nova área de negócio foi a criação de um showroom nas suas instalações em 
Aveiro (vd. infra Anexo XXV). Neste showroom está exposto um conjunto de produtos das 
mais variadas categorias, como auscultadores, colunas, microfones para conferência, etc., 
que pode ser visto por todos aqueles que se dirigem às instalações da empresa. O 
showroom é interativo, na medida em que o cliente pode tocar e experimentar os produtos. 
Este espaço constitui uma excelente estratégia para atrair clientes. 
 
4.4.4. Participação em eventos 
 
Participar em feiras e outros eventos é uma estratégia que tem vindo a ser utilizada 
pela empresa e que se vai estender igualmente à nova área de negócio. A participação em 
eventos é um ótimo meio de promoção da marca e dos seus produtos e deve ser encarada 
como um investimento em publicidade. Embora não seja uma estratégia barata, pode trazer 
bastante lucro num curto/médio prazo.  
Participar em feiras, por exemplo, assegura uma presença ativa da marca num espaço 
comercial, permitindo à empresa estabelecer um contacto direto com o público-alvo, 
promover e vender o produto e até mesmo receber um feedback imediato da reação do 
público ao mesmo. Dar a conhecer a marca, fortalecê-la, manter um olhar atento na 
concorrência, aumentar a rede de contactos e testar a aceitação dos produtos por parte 
dos consumidores são com efeito algumas das vantagens associadas a esta estratégia, 
especialmente relevantes para a concretização dos objetivos estratégicos da nova área de 
negócio da NAUTA. 
Sempre que a NAUTA participa numa feira, seja ela dedicada à área Solutions, ao 
Cosmo ou ao Áudio (vd. infra Anexo XXVI), usa-a para promover não só a área em apreço, 
mas também todas as suas restantes áreas. Desta forma, todas as áreas beneficiam da 
participação no evento. 
 
4.4.5. Correio eletrónico de marketing e newsletter 
 
O e-mail de marketing é uma forma de publicidade online que é enviado para um grupo 
específico de contactos, sejam clientes e/ou potenciais clientes, recorrendo a uma base de 
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dados interna. Esta ferramenta possibilita a manutenção de um canal de relacionamento 
com os clientes e ainda o aumento do tráfego de visitas no website da empresa. 
O termo newsletter é o nome dado ao e-mail marketing que apresenta periodicidade. 
A newsletter só é eficaz se transmitir informações relevantes que despertem interesse e 
que, consequentemente, levem à ação. Caso contrário, a mensagem pode ser eliminada 
ainda antes de o seu conteúdo ser lido (cf. ConceitoIdeal). 
O envio de e-mails e de newsletters, com vista a dinamizar informação acerca da 
empresa ou acerca de promoções ou congéneres, é uma prática comum na NAUTA no 
âmbito das suas áreas de negócio. Esta prática será igualmente alargada ao Áudio 
Profissional. 
As figuras seguintes ilustram o tipo de mensagens de correio eletrónico e de 
























Figura 14 – Promoção 50% de desconto 
(data de envio 14/6) 


































Relativamente à área do Áudio, a comunicação será feita não só através do correio 
eletrónico, mas também do Facebook, uma vez que, no caso particular do Áudio, esta rede 
social obteve melhores resultados. Houve uma tentativa de enviar uma newsletter 
promocional por via do correio electrónico — através de um programa dedicado a este fim 
específico que fazia igualmente a avaliação dos dados (quantos e-mails foram enviados, 
Figura 16 – Informação de produto 
(data de envio 19/6) 
Figura 17 – Newsletter informativa 
(data de envio 20/6) 
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quantos foram abertos, quantos foram lidos, quantas pessoas visitaram a página da 
NAUTA através de hiperligações na newsletter) — e através do Facebook para a base de 
dados de contactos do mercado B2C (vd. supra 3.2.). Verificou-se que a maioria dos e-
mails não era aberta nem lida, ao passo que as newsletters enviadas através do Facebook 
permitiram obter mais leituras e mais respostas por parte dos clientes-alvo. Esta 
experiência serviu para comprovar que, pelo menos no que concerne ao mercado de 
consumo, o meio de comunicação mais eficiente e menos dispendioso é o Facebook. 
A estratégia de comunicação adotada pela NAUTA Áudio poderá variar entre 
segmentos, isto é, as newsletters poderão ser criadas e enviadas consoante o segmento-
alvo, como ilustra a Figura 18, em que a promoção apresentada se destina a equipamentos 
















A utilização desta estratégia comporta algumas vantagens, entre as quais se destacam 
a facilidade de produção e distribuição da newsletter, a interatividade permitida pelos HTML 
programados no correio electrónico de marketing (que permitem aceder diretamente à 
página da empresa, comprar o produto, etc.) e o retorno, no sentido em que com uma 
ferramenta de envio de e-mails, conforme explicitado acima, é possível aferir e mensurar 
resultados (cf. ConceitoIdeal). 
Uma vez que os consumidores são diariamente bombardeados com conteúdos pelas 
empresas, a NAUTA deve ter em conta que essa prática pode desgastar o potencial 
Figura 18 – Promoção de artigos Áudio para desporto. 
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consumidor, pelo que deve continuar a enviar newsletters com frequência, mas sempre 
que se justifique e com conteúdo relevante. 
 
4.4.6. Força de vendas e venda pessoal 
 
Este é um velho método utilizado pelas empresas. Visto que a NAUTA atua no 
mercado organizacional, esta sempre foi uma estratégia adotada desde início e 
considerada a mais relevante para o seu sucesso e para a obtenção de resultados com os 
seus clientes-empresa.  
A força de vendas resume-se à ação de um conjunto de pessoas cujo objetivo é 
vender, ou, no caso concreto da NAUTA, fazer vender os produtos da empresa, permitindo 
conquistar e gerir clientes, assim como divulgar informação. Se o marketing atrai o cliente 
até à empresa, a força de vendas leva a empresa diretamente ao cliente. Esta força de 
vendas é impulsionada por meio da venda pessoal através de representantes da área 
comercial da NAUTA. Segundo Belch, M. A. & Belch, G. E. (2008: 23), a venda pessoal é 
uma forma de comunicação direta, de pessoa a pessoa, na qual um vendedor tenta auxiliar 
e/ou persuadir os compradores em potencial a adquirir o produto da empresa. A venda 
pessoal envolve o contacto direto entre o comprador e o vendedor e, devido a esta 
interação, permite ao vendedor flexibilidade de comunicação, isto é, permite-lhe modificar 
a sua mensagem de acordo com as reações que vê ou ouve no potencial comprador. A 
comunicação pessoal permite ao vendedor adaptar a sua mensagem às necessidades 
específicas do cliente ou à situação em concreto. A venda pessoal também envolve a 
obtenção de feedback imediato e mais preciso, porque o impacto da apresentação de 
vendas pode geralmente ser avaliado pelas reações do cliente. Se o feedback for 
desfavorável, o vendedor pode modificar a sua mensagem. Uma das vantagens da venda 
pessoal é que os seus esforços podem ser direcionados para mercados específicos e a 
tipos de clientes que apresentem as melhores perspetivas de venda para o produto da 
empresa. O elo criado entre o cliente e a empresa, favorecido pela comunicação pessoal 
e individualizada deste meio, assume-se como uma característica importante na satisfação 
do cliente. De acordo com Lindon et al. (1992: 368), «a eficácia da força de vendas 
desempenha, quase sempre, um papel essencial no sucesso ou insucesso comercial de 
uma empresa». 
Sendo este um método já aplicado na empresa, pela sua equipa de comerciais, no 
caso da NAUTA Áudio será feito um esforço para persuadir os clientes da empresa-mãe 
portuguesa a comercializarem igualmente os seus produtos de áudio. Como a NAUTA 
68 
 
dispõe de uma base de dados de clientes com os quais mantém relacionamentos de 
compra e venda de produtos das suas áreas de negócio, a NAUTA Áudio procurará atingir 




A NAUTA é uma empresa que beneficia de uma experiência de 25 anos no mercado. 
Ao investir em novos mercados, a NAUTA demonstra ser uma empresa empenhada no 
sucesso, estando consciente da necessidade de alargar a sua área de negócios e de 
cativar novos mercados.  
As estratégias de marketing da NAUTA Áudio acima analisadas, que já foram 
inclusivamente testadas com êxito nas outras áreas de negócio da empresa, parecem ser 
as mais adequadas e reunir todas as condições para que o novo ramo empresarial seja 
igualmente bem-sucedido. A equipa de gestão da NAUTA parece estar de facto consciente 
de que a nova área de negócios se dirige a mercados diferentes, tendo em atenção as 
peculiaridades de cada um e as formas distintas de os satisfazer. 
Na verdade, as competências, os saberes, a experiência e os recursos da equipa 
NAUTA constituem uma enorme mais-valia para o desenvolvimento e a sustentabilidade 
da nova área de negócios. Parece-me, contudo, que a maior fragilidade da empresa reside 
na circunstância de ser relativamente pouco conhecida entre os seus potenciais 
consumidores individuais e na ausência de experiência de atuação neste mercado. Tudo 
leva a crer, todavia, que estes eventuais obstáculos serão facilmente ultrapassados, com 
competência, com trabalho e com decisões sustentadas. Outro desafio que a NAUTA terá 
de superar prende-se com a gestão, em simultâneo, dos dois mercados em que passa a 
operar, dado que a NAUTA Áudio é a única área de negócio da empresa direcionada ao 
mercado de consumo. Sublinhe-se ainda que uma maior visibilidade, se, por um lado, pode 
promover as outras áreas de negócio, por outro, é suscetível de gerar conflitos com os 
consumidores individuais, uma vez que a estes só é permitida a aquisição de produtos 
desta área de negócio. Considero assim que é muito importante investir no esclarecimento 
deste constrangimento junto do público, a fim de serem evitados futuros mal-entendidos.  
Há ainda outra questão a ter em linha de conta, que se prende com os stocks. Na 
NAUTA Áudio, o stock de produtos é reduzido, o que significa que quando é efetuada uma 
encomenda à empresa, esta terá de ser, à partida, feita igualmente ao fornecedor. Este 
processo poderá afetar os prazos de entrega ao cliente. Com efeito, não são só os preços 
e os métodos de pagamento disponibilizados por uma empresa que são tidos como 
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eventuais vantagens. Os prazos de entrega têm igualmente um peso considerável no 
processo de decisão de compra de um produto numa empresa em detrimento de outra, 
pelo que este aspeto deverá ser corretamente divulgado junto do consumidor final.  
No que diz respeito à dinâmica interna desta organização, considero importante que 
todos os colaboradores estejam informados acerca desta nova área, das estratégias que 
estão a ser aplicadas e das diferenças na gestão. A NAUTA é uma empresa com uma 
estrutura e equipa sólidas e consolidadas, mas que sempre trabalhou apenas para o 
mercado organizacional. Parece-me, assim, que um dos grandes desafios a nível interno 
será a mudança de mindset desta equipa, que adquiriu métodos de trabalho ao longo dos 
25 anos de existência da NAUTA. Adicionalmente, com o alargamento da empresa ao novo 
mercado, é natural que muitos clientes se dirijam às instalações para adquirir produtos ou 
até para os reparar, o que poderá gerar algum «ruído» na dinâmica da equipa, pelo que os 
procedimentos deverão ser cuidadosamente ponderados e monitorizados.  
Refletindo criticamente sobre estes aspetos, sugiro algumas alterações na análise 
SWOT da NAUTA Áudio, nomeadamente o acréscimo de duas fraquezas: os stocks 
reduzidos e a ausência de experiência de atuação no mercado final. Tendo em conta este 
último aspeto, considero de extrema importância para a empresa a realização de estudos 
de mercado e do comportamento do consumidor, de modo a estudar os potenciais 
mercados em que a NAUTA Áudio poderá atuar, identificar aqueles que se apresentam 
mais lucrativos e passíveis de oferecer melhores resultados e analisar a variedade de 
potenciais clientes e as suas diferentes necessidades, desejos e atitudes comportamentais 
face à compra. 
Em suma, as estratégias aplicadas pela empresa têm tudo para resultar, desde que 
sejam aplicadas com especial atenção às diversidades e especificidades de cada mercado. 
É necessário que a empresa controle e avalie regularmente as suas estratégias de modo 
a obter os resultados desejados. Flexibilidade e capacidade de adaptação a novas 
realidades parecem ser as palavras de ordem. De facto, as estratégias de marketing têm 
de ser constantemente monitorizadas e adaptadas às exigências dos clientes. Os serviços 
associados a um produto, como o serviço de pré e de pós-venda, onde reside a grande 
oportunidade da NAUTA Áudio, permitirão decerto à empresa criar valor e distinguir-se no 
mercado. A empresa terá de avaliar igualmente com frequência o grau de satisfação dos 
seus clientes, bem como os aspetos que estes mais valorizam. É a todos os títulos 
desejável que a NAUTA esteja atenta à concorrência e às suas estratégias, de modo a 
ponderar vantagens competitivas que lhe permitam criar valor junto do seu público-alvo e 






































5. Considerações finais 
 
O presente Relatório de Estágio representa o culminar de mais uma etapa do meu 
percurso académico. Os últimos dois anos no Mestrado em Línguas e Relações 
Empresariais foram de grande trabalho e de aprendizagem e contribuíram para a minha 
capacitação pessoal e profissional, em contexto empresarial. Os conhecimentos obtidos 
durante o curso, através das várias opções disponibilizadas, facultaram a aquisição de uma 
diversidade de saberes e de competências que contribuíram decisivamente (disso não 
tenho a menor dúvida) para a minha formação profissional e como candidata prestes a 
exercer funções no mercado de trabalho. Na verdade, o Mestrado em Línguas e Relações 
Empresariais, ao integrar várias áreas do saber, desde a Gestão e o Marketing às Línguas 
e às Culturas, permite ao aluno adquirir competências diversas que são cada vez mais 
úteis e valorizadas em contextos empresariais com ligações ao estrangeiro.  
O Estágio Curricular que realizei na NAUTA revelou-se extremamente produtivo a 
todos os níveis, não só porque tive oportunidade de aprofundar e de consolidar saberes e 
competências adquiridos ao longo do curso, mas também porque adquiri muitos outros, 
incluindo experiência de trabalho em equipa em contexto empresarial. Ao longo dos seis 
meses em que decorreu o Estágio, realizei um conjunto variado de tarefas que exigiram 
conhecimentos teóricos obtidos ao longo da minha formação, como foi o caso da tradução, 
que requereu conhecimentos linguísticos, e a tarefa de elaboração do layout do website da 
empresa, para a qual contribuíram as competências adquiridas no âmbito da unidade 
curricular Multimédia nas Relações Empresariais. Concomitantemente, pude beneficiar de 
novos saberes e competências, tanto ao nível das hard skills como ao nível das soft skills 
e ao nível da realidade empresarial. Nesta experiência, destaco igualmente o facto de ter 
aprendido a utilizar o programa CorelDraw, bem como o software Primavera. Tive ainda a 
oportunidade de interiorizar competências intrínsecas a um bom profissional, como a 
inteligência emocional, a resolução de problemas, o pensamento crítico e a capacidade de 
comunicação e de relacionamento com os outros. Este Estágio Curricular na NAUTA fez-
me de facto tomar consciência das numerosas variáveis que podem afetar o rendimento e 
o desempenho profissional, como a pressão imposta pelos timings apertados, as diferentes 
sensibilidades das pessoas, com as quais é preciso aprender a lidar, a cultura da própria 
organização e até mesmo umas noites mal dormidas. Para um formando que nunca teve 
qualquer contacto com o mundo laboral, o Estágio permite-lhe observar em primeira mão 
como é que uma organização funciona, conhecer a sua estrutura hierárquica e como se 
processa a comunicação entre os diferentes níveis, inteirar-se dos desafios que as diversas 
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equipas têm de enfrentar e aperceber-se das diferenças entre os diversos departamentos 
da empresa, designadamente da forma como interagem na prossecução de um objetivo 
comum. 
Sob um ponto de vista pessoal, o Estágio Curricular foi uma experiência 
extraordinariamente enriquecedora, que me permitiu ainda tomar consciência da 
importância dos princípios éticos e deontológicos, indissociável de uma maneira de estar 
bondosa e gentil, na dinâmica de uma empresa, tais como a responsabilidade, a lealdade, 
a autonomia, a resiliência, a recetividade à aprendizagem, a capacidade de comunicação, 
as soft skills, a inteligência emocional, incluindo o respeito pela alteridade, imprescindível 
ao trabalho em equipa em contexto empresarial.  
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